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ABSTRAKT 
Bakalářská práce se zabývá návrhem marketingové strategie. První část práce je 
věnována teorii marketingu, která je nutná pro pochopení dané problematiky. Druhá 
část je věnována analýzám firmy, ve kterých jsou vyuţity poznatky z první části. Na 
základě těchto analýz byly navrţeny návrhy s cílem posílení trţní pozice podniku a 
zvýšení povědomí u zákazníků. 
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ABSTRACT 
The bachelor thesis focuses on design of marketing strategy. The first part of the work 
is devoted to marketing theory which is necessary for understanding this issue. The 
second part is devoted to analysis of the company in which findings from the first part 
are used. Based on this analysis proposals were made for strengthening market position 
of the company and increasing awareness among customers. 
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ÚVOD 
Sportovní rybaření zaţívá v posledních letech nebývalý rozmach. Zejména v 
pouţívané technice a přístupu rybářů k ţivotnímu prostředí lze spatřovat významný 
posun k lepšímu. V souvislosti s rozvojem sportovního rybaření vzniklo na tuzemském 
trhu několik desítek obchodních společností zabývajících se výrobou, dovozem a 
vývojem rybářského náčiní, návnad a nástrah.  
Přestoţe je trh sportovního rybaření omezený z hlediska počtu zákazníků (sportovních 
rybářů), přibývá na něm kaţdoročně několik firem. Pravděpodobně nejvíce se 
rozvíjejícím trhem je trh s nástrahami a návnadami pro moderní lov kaprů. 
V současnosti je na českém trhu více jak dvacet tuzemských výrobců a více jak třicet 
zahraničních výrobců návnad a nástrah. Málo, která firma je však konkurenceschopná a 
dokáţe odolávat silné konkurenci větších a jiţ zavedených společností. Na trhu je 
několik velkých výrobců, kteří udávají směr dalšího vývoje. Tyto společnosti pak bývají 
kopírovány menšími a trţně méně významnými výrobci.  
Bakalářská práce je věnována návrhu marketingové strategie pro zvolenou společnost a 
je členěna do čtyř hlavních kapitol.  
První kapitola je věnována teoretickým poznatkům z oblasti marketingového plánování 
a řízení. Jsou zde stručně popsány základní analýzy vnějšího a vnitřního prostředí a 
analýzy podniku. 
Druhá kapitola obsahuje charakteristiku společnosti Best Baits s.r.o. Společnost je zde 
podrobně analyzována v rámci vnějšího prostředí a jejího vnitřního prostředí. Jsou zde 
podrobně popsány nástroje marketingového mixu, na základě kterých jsou navrţeny 
nové marketingové postupy a aktivity podniku. 
V třetí kapitole jsou nastíněny moţné návrhy pro splnění cíle bakalářské práce. Návrhy 
byly navrţeny na základě analýz a poznání společnosti a jejich konkurentů.  
Poslední kapitola je věnována přínosům a nákladům mnou navrţených návrhů.  
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VYMEZENÍ PROBLEMATIKY A CÍLE PRÁCE  
Společnost Best Baits s.r.o. působí na trhu návnad a nástrah pro sportovní rybolov. 
Zaměřuje se na vývoj a výrobu návnad a nástrah pro cílený lov kapra obecného. Na trhu 
sportovního rybaření v současnosti působí několik desítek společností, které představují 
pro podnik velmi silnou konkurenci a je tedy velmi obtíţné se prosadit.  
Cílem bakalářské práce je navrţení marketingové strategie pro vybranou firmu na 
období 2012-2013 s cílem posílení její trţní pozice, zvýšení konkurenceschopnosti a 
zvýšení povědomí u zákazníků. 
 
METODIKA ŘEŠENÍ 
 SWOT  analýza 
 Porterova analýza 
 analýza makroprostředí 
 analýza mikroprostředí 
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1. TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
 
1.1. Sportovní rybaření 
Počátkem 90. let začaly do České republiky pronikat ze západních zemí nové přístupy 
(metody) rybářů k samotným rybám a ţivotnímu prostředí vůbec. Zásadní změna 
spočívala v návratu ulovených ryb zpět do revíru, kde byly uloveny. Na ryby se tak 
přestalo pohlíţet jako na zdroj obţivy. Tuto metodu, pocházející z Anglie, lze přeloţit 
z anglického slova „Catch and release“ jako „chyť a pusť“. Právě s příchodem této 
metody se začalo hovořit o sportovním rybaření, které dalo vzniknout desítkám 
obchodním společností, organizací a spolků, které rozvíjejí tuto myšlenku dále. 
Sportovní rybolov je v současném přetechnizovaném a „globalizovaném“ světě stále 
více chápán jako optimální forma aktivního odpočinku člověka v úzkém kontaktu s 
přírodou. Zájem o tuto činnost, která má kromě vlastního vyuţití a obhospodařování 
povrchových vod také řadu sociálních a hospodářských vazeb, celosvětově roste 
(Spurný a kol, 2009). 
 
1.2. Marketing 
Marketing (management) je proces plánování a implementace koncepcí cen, propagace 
a distribuce idejí a produktů pro vytváření směn, které uspokojí cíle jednotlivců a 
podniků (Kotler, 2001). Marketing se zabývá zjišťováním a naplňováním lidských a 
společenských potřeb (Kotler a Keller, 2007). 
Cílem marketingu je poznat zákazníka a jeho potřeby tak dokonale, aby se výrobky pro 
něj určené prodávaly samy. Ideální marketing musí dosáhnout toho, aby zákazník byl 
plně připraven koupit si daný výrobek (Drucker, 2002). 
1.3. Marketingový mix 
Kotler (2001) uvádí, ţe marketingový mix je soubor marketingových nástrojů, které 
podnik pouţívá k tomu, aby dosáhl marketingových cílů na cílovém trhu. 
Dle definice Coopera a Lana (1999) je marketingový mix takovou kombinací 
marketingových prvků, která vytváří podmínky pro efektivní podnikání.  
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Marketingový mix je tvořen čtyřmi marketingovými nástroji, tzv. 4P. Jsou jimi Product, 
Price, Place a Promotion. 
1.3.1. Produkt (Product) 
„Produkt je cokoliv, co může být poskytováno na trhu k uspokojení potřeb nebo přání“ 
(Kotler, 2001). 
Produkt je vlastně výstup podniku. Můţe jím být například výrobek, sluţba, osoba, 
událost nebo informace. Produkt je moţné doplňovat a rozšiřovat.  
Vysekalová (2006) rozdělila produkty následovně:  
 spotřební produkt, 
 výrobní prostředky a zařízení pro výrobu a poskytnutí sluţeb, 
 spotřební materiál a ostatní předměty pro podnik, 
 sluţby. 
1.3.1.1. Ţivotní cyklus produktu 
Zamazalová (2010, s. 178) popisuje ţivotní cyklus jako model ţivotního cyklu výrobku 
vyjadřující trţní ţivotnost výrobku, tedy dobu, po kterou je výrobek prodáván, a rozsah 
prodejů v závislosti na čase. 
„Z marketingového hlediska vyjadřuje životní cyklus produktu míru jeho úspěšnosti na 
trhu“ (Kaňovská, 2009, s. 44) 
Etapy ţivotního cyklu produktu: 
1) etapa zavádění- „je charakterizována pomalým nástupem a postupným 
překonáváním výrobních a obchodních potíţí“ (Zamazalová, 2010, s. 181), 
2) etapa růstu- poptávka po produktu roste, strmost křivky je závislá na 
spokojenosti zákazníků, 
3) etapa zralosti- v této etapě dochází k zpomalení růstu křivky a dochází 
k maximálnímu objemu prodeje výrobku., 
4) etapa zániku- objem prodeje výrobku klesá, management podniku se rozhoduje, 
zda produkt inovovat a nabízet dále nebo výrobu ukončit. 
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Obr. 1: Křivka ţivotního cyklu produktu (Kotler, 2001). 
 
1.3.2. Cena (Price) 
Cena je jediným prvkem marketingového mixu, který vytváří příjmy pro podnik. Je 
rovněţ důleţitá pro zákazníky, protoţe určuje mnoţství finančních prostředků, jichţ se 
musí zříci (Kaňovská, 2009, s. 58). 
Firma poprvé stanovuje cenu v situacích, kdy vyvine nový výrobek, uvádí svůj 
zavedený výrobek do nového distribučního kanálu nebo geografické oblasti a kdyţ 
vstupuje do tendru na nějakou zakázku (Kotler a Keller, 2007, s. 474). 
Cena ve velké míře ovlivňuje poptávku po výrobku. Je-li cena příliš vysoká, můţe 
zákazníka odlákat. Její sníţení přiláká zákazníka, ale současně sniţuje marţi a zisk 
(Pelsmacker, 2003, s. 23).  
1.3.3. Místo, Distribuce (Place) 
„Distribuce je důležitou součástí marketingového mixu. Obsahuje sérii kroků 
zahrnujících dodávku produktů (výrobků, myšlenek, služeb aj.) od výrobce (producenta) 
ke koncovému spotřebiteli“ (Zamazalová, 2010, s. 225). 
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Kotler a Keller (2007, s. 510) uvádí, ţe rolí marketingových kanálů je přesun výrobku 
od výrobce ke spotřebiteli. Marketingový kanál tak překonává časové, místní a 
vlastnické rozdíly, které oddělují zboţí či sluţby od těch, kteří je potřebují a chtějí.  
Distribuční strategie rovněţ obsahuje rozvoj spolupráce mezi výrobcem a distributory a 
hledání nových cest (Pelsmacker, 2003, s. 24). 
1.3.4. Propagace, Marketingová komunikace (Promotion) 
„Komunikace obecně je odborníky chápána jako obousměrný přenos informací, jehož 
cílem je snížit nejistotu na obou komunikujících stranách“ (Zamazalová, 2010, s. 253).  
„Za marketingovou komunikaci se považuje každá forma řízené komunikace, kterou 
firma používá k informování, přesvědčování nebo ovlivňování spotřebitelů, prostředníků 
i určitých skupin veřejnosti. Je to záměrné a cílené vytváření informací, které jsou 
určeny pro trh, a to ve formě, která je pro cílovou skupinu přijatelná“ (Boučková a kol., 
2003, s. 222). 
 
1.4. Marketingový komunikační mix 
Komunikační mix, jak udává Kotler s Kellerem (2007, s. 574), je tvořen šesti způsoby 
komunikace: 
1) reklama, 
2) podpora prodeje, 
3) události, 
4) Public Relations (PR) a publicita, 
5) Direct marketing, 
6) osobní prodej. 
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Obr. 2 Integrace marketingové komunikace pro budování hodnoty značky (vlastní 
zpracování podle Kotler a Keller, 2007, s. 575). 
 
1.4.1. Reklama 
Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 606) je reklama jakákoliv placená forma neosobní 
prezentace a propagace idejí, zboţí nebo sluţeb. 
Reklama má mnoho forem a způsobů pouţití. Můţe propagovat konkrétní produkt, tak i 
dlouhodobou představu (image), jiţ si mají o podniku vytvořit klíčové segmenty 
veřejnosti. Prostřednictvím hromadných sdělovacích prostředků dokáţe oslovit široký 
okruh veřejnosti. Je však neosobní a tím i méně přesvědčivá. Je pouze jednosměrnou 
formou komunikace a můţe být velmi nákladná (Foret, 2006, s. 237). 
V rybářském odvětví patří mezi nejmasivnější média internet, kde jsou jednotlivé firmy 
prezentovány na rybářských serverech jako je například www.mrk.cz nebo 
www.chytej.cz. Dalším neméně významným reklamním médiem jsou rybářské 
časopisy. Mezi ty nejvýznamnější a nejvlivnější patří magazín Kapr a Kapří svět a 
časopis Rybářství, vydávaný Českým rybářským svazem.  
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Tab. 1: Typy reklamy (Horner, 2003, s. 207). 
 
1.4.2. Podpora prodeje 
Dle Solomona (2006, s. 427), podpora prodeje zahrnuje nejrůznější programy určené ke 
vzbuzení zájmu o produkt nebo povzbuzení nákupu produktu během konkrétního 
časového období. 
Zatímco reklama nabízí důvod koupit, podpora prodeje nabízí speciální podnět ke 
koupi. Podpora prodeje zahrnuje nástroje spotřebitelské podpory (vzorky, kupony, 
nabídky vrácení peněz, sníţení ceny, prémie, ceny, odměny aj.); nástroje podpory 
obchodníků (sníţení ceny, přínos na reklamu a vystavení, zboţí zdarma) a nástroje 
podpory zaměřené na firmu a její prodejní sílu (veletrhy a konference, soutěţe pro 
obchodní zástupce a specializovaná reklama), (Kotler a Keller, 2007, s. 624). 
Podle Kotlera a Armstronga (2004) se jedná o „krátkodobé pobídky slouţící k podpoře 
nákupu nebo prodeje výrobku či sluţby.“ 
Typ reklamy Poznámka 
Televize Názorná a pohyblivá  
Oslovuje velké mnoţství zákazníků 
Drahá 
Rádio Relativně malý účinek  
Levné  
Noviny Názorný obraz  
Lze je uschovat  
Malé náklady  
Často vázané k určitému času  
Periodika Názorný obraz  
Vhodné pro oslovení cílové skupiny  
Někdy vycházejí méně často  
Průvodce a ročenky Často používány skupinami lidí, kteří mají zájem  
Vyšší cena 
Plakáty a reklamní 
tabule 
Názorný obraz  
Barevné  
Nehybný obraz  
Nejlepší umístění mohou být drahá  
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Kritérium Podpora prodeje Reklama 
Místo působení v místě prodeje mimo místo prodeje 
Doba působení krátkodobě dlouhodobě 
Vyuţití takticky strategicky 
Podnět k nákupu přímý nepřímý 
Cíl doprodej produktů 
zvýšení prodeje 
informace, motivace 
budování image 
Obsahové zaměření stimulační výhoda image značky nebo firmy 
Účinnost bezprostřední středně aţ dlouhodobá 
Média neklasická klasická 
Oslovení přímé masová komunikace 
Tab. 2: Srovnání podpory prodeje a reklamy (Hesková, M. Marketingová 
komunikace součást marketingového mixu. Praha:VŠE, 2001). 
 
1.4.3. Události 
Snaha stát se součástí výjimečného a osobitně se dotýkajícího okamţiku v ţivotě 
spotřebitele a spojit značku s významnými událostmi můţe rozšířit a prohloubit vztah 
firmy a cílového trhu (Kotler a Keller, 2007, s. 630). 
Kotler s Kellerem (2007, s. 630) dále uvádějí cíle událostí, mezi které mimo jiné patří: 
1) ztotoţnit se s danou cílovou skupinou či ţivotním stylem, 
2) zvýšit povědomí o firmě či produktu, 
3)  vytvořit záţitky a evokovat pocity, 
4) pobavit klíčové zákazníky nebo odměnit klíčové zaměstnance. 
1.4.4. Public Relations 
Public Relations (PR)- vztahy s veřejností zahrnují širokou škálu programů, které 
podporují nebo ochraňují image firmy nebo jejich jednotlivých produktů (Kotler a 
Keller, 2007, s. 632). 
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Úkolem Public Relations podle Zamazalové (2010, s. 279) je vytvoření kladné 
představy o podniku, jeho činnosti, produktech či sluţbách. 
Principem dobrého fungování PR jsou vzájemné vztahy mezi firmou a jejím okolím, tj. 
zaměstnanci, dodavateli, odběrateli, spotřebiteli, médii, vládou atd. (Zamazalová, 2010, 
s. 279).   
Mezi nástroje PR patří například sponzoring kulturních a sportovních akcí, 
zaměstnanecké výhody, veřejná vystoupení.  
1.4.5. Direct marketing 
Podstata Direct marketingu (přímého prodeje) spočívá v přímém oslovení zákazníků 
(poštou, telefonicky, e-mailem) a v jejich přímé odezvě na marketingové komunikační 
aktivity firmy (objednací kupóny v inzerátech, reklamní bannery na Internetu apod.) 
(Zamazalová a kol., 2010, s. 276). 
1.4.6. Osobní prodej 
Boučková a kol.(2003, s. 233) uvádí, ţe osobní prodej je představován přímou 
komunikací a budováním osobního vztahu buď mezi dvěma, nebo několika osobami 
s cílem prodat výrobek nebo poskytnout sluţbu a zároveň vytvářet dlouhodobě pozitivní 
vztah, který by přispíval k vytváření ţádoucího image firmy i výrobku. 
 
1.5. Marketingové plánování  
„Proces marketingového řízení se skládá z analyzování marketingových příležitostí, 
výzkumu a výběru cílových trhů, z navrhování marketingových strategií, plánování 
marketingových programů a organizování, provádění a kontroly marketingového úsilí 
s cílem vytvářet směny, které uspokojí jednotlivce a organizace“ (Zamazalová a kol., 
2010, s. 25). 
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Obr. 3: Proces marketingového řízení (Zamazalová a kol., 2010, s. 25). 
 
Marketingové plánování je systematicky odvezeno od podnikových a marketingových 
cílů a jeho výstupem je marketingový plán.  
Jednotlivé kroky marketingového plánování dle Zamazalové a kol. (2010, s. 26) 
1.5.1. Situační analýza 
Zahrnuje rozbor aktuální marketingové situace na trhu. Situační analýza obsahuje 
rozbor vnějšího a vnitřního prostředí firmy. Výstupem této analýzy je SWOT analýza, 
která společně se situační analýzou vede ke stanovení marketingových cílů. 
1.5.2. Stanovení marketingových cílů 
Marketingové cíle jsou sestaveny na základě poznání trhu a cílového zákazníka. 
Marketingové cíle udávají, čeho by mělo marketingové oddělení dosáhnout, aby bylo 
dosaţeno firemních cílů. Jsou tedy dílčím cílem pro dosaţení celkových firemních cílů. 
Cíle by měly splňovat pravidlo SMART (cíl by měl být specifický, měřitelný, 
akceschopný, reálný a časově zvladatelný). 
1.5.3.  Vytvoření marketingových strategií 
Strategie jsou postaveny tak, aby bylo dosaţeno marketingových cílů. Jsou zaměřeny na 
výběr vhodného trţního segmentu, na který se bude firma orientovat. Dále řeší strategii 
marketingového mixu vhodného pro cílový trţní segment a podporu produktů.  
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1.6. Marketingové prostředí 
Prostředí lze chápat jako prostor, ve kterém se pohybujeme a ţijeme. Prostředí ve 
značné míře ovlivňuje naše chování, vlastnosti i existenci. 
Marketingové prostředí je prostředí, ve kterém se nachází podnik. Podnik, je tak 
ovlivňován mnoha faktory, které můţe, ale i nemůţe nijak ovlivnit. Marketingové 
prostředí podniku se neustále mění a je nutné mu podnik přizpůsobovat.  
Obecně lze faktory působící na podnik rozdělit na faktory vnějšího (makro) a vnitřního 
(mikro) prostředí.  
1.6.1. Marketingové makroprostředí podniku 
Makroprostředí bývá ovlivňováno externími institucemi, na které má firma velmi 
omezený nebo ţádný vliv. Proto jsou tyto faktory pro firmu dané a krátkodobě 
neměnné. Jejich nerespektování přináší pro firmu rizika různé síly a velikosti 
(Zamazalová a kol., 2010, s. 105-106). 
Faktory makroprostředí lze dělit do čtyř skupin (STEP): 
 sociální, 
 technické a technologické, 
 ekonomické, 
 politické a právní.  
Cílem analýzy makroprostředí je vybrat ze všech faktorů pouze ty, které jsou pro 
konkrétní podnik důleţité a zásadní (Jakubíková, 2009, online).  
1.6.1.1. Sociální faktory 
Sociální faktory mohou být dvojího druhu, a to kulturní a demografické. Kulturní 
faktory se týkají určitých vlastností a specifik daných trhů a jejich subjektů. Kulturou 
rozumíme soubor hodnot, idejí a odpovídajících postojů skupiny osob či subjektů 
(Zamazalová a kol., 2010, s. 106). 
„Demografické faktory charakterizují obyvatelstvo jako celek. Sledují tedy velikost, 
složení, rozmístění a hustotu obyvatelstva a jiné statistické veličiny. Složení se může 
týkat například pohlaví, věku, zaměstnání či vzdělanosti. Tyto údaje jsou velmi důležité 
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pro marketingové pracovníky nejen z důvodu segmentace“ (Zamazalová a kol., 2010, s. 
106). 
1.6.1.2. Technické a technologické faktory 
Technické a technologické faktory jsou vzhledem k vysokému a stále se zrychlujícímu 
tempu technologického vývoje velmi důleţitou součástí marketingového prostředí 
podniku. Netýká se to jen patentů, ale i jiných zlepšení; firmy se často snaţí konkurovat 
i za pomocí technických odlišností (Zamazalová a kol., 2010, s. 107). 
1.6.1.3. Ekonomické faktory 
Mezi ekonomické faktory makroprostředí patří především kupní síla trhu a spotřebitelů 
a faktory, jeţ je ovlivňují. Patří mezi ně například tempo růstu mezd, výše úspor, 
dostupnost úvěrů v ekonomice, mezní míra spotřeby obyvatelstva, ale také důvěra 
spotřebitelů v danou měnu a ekonomiku. Vzhledem k ekonomickým změnám v mnoha 
zemích, ale také v důsledku globalizace se tak firmu musí přizpůsobovat nové situaci na 
trhu (Zamazalová a kol., 2010, s. 107-108). 
1.6.1.4. Politické a právní faktory 
Marketingová rozhodnutí jsou značně ovlivňována vývojem v politickém a právním 
prostředí. Toto prostředí sestává ze zákonů, vládních úřadů a nátlakových skupin, které 
podstatně ovlivňují a omezují různé organizace a jednotlivce. Někdy tyto zákony 
vytvářejí nové příleţitosti pro podnikání (Kotler a Keller, 2007, s. 131). 
 Politické a právní faktory ovlivňují do značné míry marketingové chování firem. Jedná 
se především o právní rámec týkající se existence firem i trhů, ochranu spotřebitelů, 
ţivotního prostředí, ale také vynutitelnost práva vůbec (Zamazalová a kol., 2010, s. 
108). 
1.6.2. Marketingové mikroprostředí podniku 
Faktory mikroprostředí přímo souvisejí s daným podnikem a jsou jím i ovlivnitelné. 
Mezi hlavní faktory mikroprostředí podle Zamazalové a spol. (2010, s. 109) patří: 
 podnik/subjekt sám, 
 konkurence, 
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 dodavatelé, 
 distribuční články, 
 zákazníci, spotřebitelé. 
Cílem analýzy mikroprostředí je identifikovat základní hybné síly, které v odvětví 
působí a základním způsobem ovlivňují činnost podniku (Jakubíková, 2009, online). 
1.6.2.1. Podnik 
Vnitřní mikroprostředí a jeho faktory se týkají samotného podniku z hlediska jeho 
struktury, organizace, vývojového stádia a zdraví. Patří sem například sociální mír a 
pracovní morálka podniku, jeho finanční zdraví, ale i dělba práce mezi různými útvary a 
jejich vzájemná spolupráce. Podnik je jako ţivý organizmus a jakékoli vnitřní problémy 
a nesouhra se mohou projevit navenek. Je nezbytné, aby výroba, výzkum a vývoj, 
marketing, finanční a další oddělení mezi sebou správně komunikovala a 
spolupracovala (Zamazalová a kol., 2010, s. 110). 
1.6.2.2. Konkurence 
Má-li být podnik na trhu úspěšný, musí své konkurenty dobře znát a snaţit se, aby 
poţadavky a potřeby zákazníků uspokojoval lépe neţ oni. Konkurenční prostředí má 
velký význam, jelikoţ vytváří tlak na sniţování nákladů, na inovaci, na zdokonalování 
výrobků a jejich lepší vyuţití (Boučková a kol., 2003, s. 83).   
1.6.2.3. Distribuční články 
Ne všechny aktivity nutné pro prodej a distribuci je firma schopna sama zajistit. 
Aktivity, které není firma schopna vlastními silami zabezpečit, přebírají firmy, které 
jsou specializované pro danou aktivitu. Jsou to firmy specializující se například na 
zprostředkování nákupu a prodeje, marketingové agentury nebo organizace zajišťující 
přepravu a distribuci (Boučková a kol., 2003, s. 83).  
Všechny uvedené organizace pomáhají firmě s marketingem a prodejem, doplňují 
některé jejich funkce či je externě nahrazují tak, aby firma ušetřila a aby lépe 
prosperovala (Zamazalová a kol., 2010, s. 111). 
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1.6.2.4. Dodavatelé 
Dodavatelé patří mezi důleţité faktory mikroprostředí firmy- na nich záleţí její výrobní 
moţnosti. Právě dodavatelé ovlivňují včasnost, kvalitu a mnoţství zdrojů potřebných 
pro fungování daného podniku. Tento faktor můţe být zásadní i pro budoucnost firmy, 
například z důvodu sektorového vývoje (Zamazalová a kol., 2010, s. 110). 
1.6.2.5. Zákazníci, spotřebitelé 
Zákazníci tvoří základní podstatu existence podniku a představuje tedy velmi důleţitý 
faktor mikroprostředí podniku. 
Spotřebitelé a koncoví zákazníci nejsou nijak homogenní- můţe jít o průmyslové i 
neprůmyslové firmy nebo o běţné fyzické spotřebitele (Zamazalová a kol., 2010, s. 
111). 
Podle Kotlera (2000) existují různé trhy zákazníků a spotřebitelů:  
 trhy výrobní sféry, 
 trhy zprostředkovatelů, 
 trhy spotřebitelů, 
 trhy vládní a mezinárodní. 
Ke kaţdému trhu musí firma volit odlišnou strategii. Jedině tak dokáţe reagovat na 
specifika daných trhů a vyuţívat je ku prospěchu organizace. 
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1.7. Porterova analýza 
Chování podniku není determinováno pouze konkurencí, ale také chováním odběratelů 
a dodavatelů, substitučním zbožím a potenciálními novými produkty. Těchto pět 
konkurenčních faktorů je zachyceno v Porterově modelu pěti sil (Jakubíková, s. 84, 
2008). 
Patří mezi ně: 
 Potenciální noví konkurenti, 
 Dodavatelé, 
 Odběratelé, 
 Substituty, 
 Konkurenční rivalita.  
 
 
Obr.  4: Porterův model pěti sil (zdroj: www.vlastnicesta.cz) 
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1.8. SWOT analýza 
Analýza SWOT vyhodnocuje vnitřní (silné a slabé stránky) a vnější (příleţitosti a 
hrozby) prostředí firmy. 
Pojem SWOT je odvozen ze začátečních písmen čtyř anglických slov:  
Strengths- silné stránky 
Weaknesses- slabé stránky 
Opportunities- příleţitosti 
Threats- hrozby 
1.8.1. Silné stránky 
„Každá silná stránka je úspěchem samotné firmy. Možností je mnoho, záleží na typu 
organizace. Silnou stránkou mohou být např. velikost firmy (v některých situacích se 
lépe pohybuje malá, v jiných zase velká), kvalitní vedoucí pracovníci s velkými 
zkušenostmi a správnými motivačními technikami, dostatek kvalifikovaných a zkušených 
pracovníků, moderní technologie, firemní know-how, optimální množství finančních 
prostředků na rozvoj firmy, zdraví firmy, výhodné geografické umístění sídla s ohledem 
na trh a distribuční cesty, účelná organizační struktura, flexibilita firmy, dobré jméno 
firmy a značky jejích výrobků či služeb, apod. Patří sem např. i unikátní a kvalitní 
výrobek, dostatečná distribuční síť, spolehliví a stálí dodavatelé a odběratelé, cenné 
zkušenosti v daném oboru, dobře zmapovaný trh, dovednosti v umění jednat se 
zákazníkem a schopnost pronikat do nových segmentů, kvalitní a rychlý servis, atd.“ 
(Dománská, 2008, online). 
1.8.2. Slabé stránky 
„Opačným stavem vyjmenovaných silných stránek jsou stránky slabé. Můžeme k nim 
ještě přidat např. nedostatečné pochopení pro marketing a reklamní kampaně ze strany 
vedoucích pracovníků, nedostatek obchodních dovedností, špatnou kvalitu surovin, 
výrobního zařízení či dokonce i samotného výrobku, špatné výrobní postupy, 
nedostatečná výstupní kontrola, nedostatečné kapacity pro uspokojení poptávky na trhu, 
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příliš úzký nebo naopak široký výrobkový sortiment či sortiment služeb, nedostatečná 
komunikace na všech stupních řízení, atd.“ (Dománská, 2008, online). 
1.8.3. Příleţitosti 
„Příležitosti přinášejí potenciální užitek pro firmu. Jejich využitím firma může získat 
konkurenční výhodu či finanční prostředky. Většinou přicházejí zvenčí, např. navázání 
kontaktů s novými partnery, možnost expandovat na nové trhy, zájem investorů o firmu, 
nové příležitosti pro investování, příležitost zlepšit povědomí o firmě ve vztahu 
k zákazníkům či investorům, možnost získat určité výhody vůči konkurenci atd.“ 
(Dománská, 2008, online). 
1.8.4. Hrozby 
„Hrozby představují opět protipól příležitostí, stejně jako slabé stránky opak silných 
stránek. Hrozbou může být příliv nové a silné konkurence, která ohrozí stabilitu firmy 
na trhu, možná akvizice firmy ze strany konkurenta, nestabilní politická situace 
v oblasti, kde se firma pohybuje, nejrůznější živelné pohromy, odchod klíčových 
pracovníků ke konkurenci, ztráta dobrého jména firmy a dobrého povědomí o značce 
mezi zákazníky, atd.“ (Dománská, 2008, online). 
 Vzájemná kombinace, porovnávání a integrace identifikovaných hrozeb, příleţitostí, 
silných a slabých stránek se uspořádávám prostřednictvím matice SWOT. Ta současně 
usnadňuje a zpřehledňuje provádění situační analýzy a vyhodnocování jejich výsledků 
pro potřeby manaţerského rozhodování. 
 
Obr. 5: Tabulka SWOT analýzy (vlastní zpracování). 
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Matice SWOT obsahuje čtyři základní strategie. Podle Hadraby (2004) jsou to strategie: 
MAXI-MAXI 
Pro tuto strategii je příznačné, ţe podnik pouţívá svých vnitřních silných stránek 
k vyuţití vnějších příleţitostí. Jedná se o ofenzivní podnikatelský přístup z pozice síly. 
(Hadraba, 2004, s. 98). 
Například na trhu se objevila pro podnik rozsáhlá a nadějná moţnost pro uplatnění 
nového produktu, a to dříve, neţ přijde s tímto novým produktem konkurence. Podnik 
vyuţije svých vnitřních silných stránek k tomu, aby tuto příleţitost trţního uplatnění 
nového produktu plně vyuţil (Hadraba, 2004, s. 98). 
MAXI-MINI 
Tento přístup se vyznačuje tím, ţe podnik vyuţívá svých vnitřních silných stránek 
k uniknutí nebezpečím a k eliminaci či blokování hrozeb. (Hadraba, 2004, s. 98). 
MINI-MAXI 
Daný přístup se vyznačuje snahou eliminovat vnitřní slabé stránky za pomoci vnějších 
příleţitostí podniku. Například na základě výzkumu trhu bylo zjištěno, ţe je moţné na 
trhu podnikatelsky úspěšně uplatnit nový produkt. Nicméně podnik nedisponuje 
potřebnými zdroji k zajištění úspěšné marketingové kampaně nového produktu. 
(Hadraba, 2004, s. 99). 
MINI-MINI 
Tento přístup představuje pro podnik nejméně příznivou pozici. Znamená například 
redukování nebo likvidaci určitých stávajících produktů či produktových řad, redukci 
nebo likvidaci předpokládaných podnikatelských plánů. (Hadraba, 2004, s. 99).  
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2. CHARAKTERISTIKA SPOLEČNOSTI 
2.1. Základní údaje 
Obchodní jméno:    Best Baits s.r.o. 
Sídlo společnosti:    Černín 45, PSČ 671 53 
Identifikační číslo:    29256372 
Právní forma:     společnost s ručením omezeným 
Zapsáno v obchodním rejstříku dne:  3. 12. 2010 
Základní kapitál:    200 000,-Kč 
Statutární orgán:    jednatel Michal Pavelka 
 
 
 
Obr. 6 Logo společnosti (zdroj: www.bestbaits.cz). 
 
2.1.1. Představení podniku 
Společnost Best Baits s.r.o. působí na trhu návnad a nástrah pro sportovní rybolov. 
Zaměřuje se na vývoj a výrobu návnad a nástrah pro cílený lov kapra obecného. Dále 
zprostředkovává dovoz krmných směsí a jejich zpracování. Provozuje internetový 
obchod s produkty určenými pro sportovní rybolov a poradenskou činnost v oblasti 
sportovního rybaření. V rámci událostí pořádá rybářské závody v lovu kaprů. 
2.1.2. Historie společnosti 
Společnost Best Baits s.r.o. byla zaloţena na konci roku 2010. Počátkem následujícího 
roku vstoupila na trh sportovního rybaření s cílem nabízet co nejkvalitnější a nejširší 
sortiment v oblasti sportovního lovu kapra obecného. Cíle společnosti byly a jsou 
postaveny na spolupráci s předními zahraničními výrobci a dodavateli dílčích surovin. 
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Významným počinem bylo navázání spolupráce s předním výrobcem a dodavatelem 
surovin CC Moore & Co. Ltd. Mezi dalšími významnými dodavateli surovin je i 
anglická společnost Haiths.  
Rok 2011 byl pro společnost Best Baits s.r.o. ve znamení seznámení s trhem 
sportovního rybaření a získání určité skupiny zákazníků/spolupracovníků, kteří 
propagují produkty a společnost na veřejnosti. 
 
 
Obr. 7: Webové stránky společnosti Best Baits. (zdroj: www.bestbaits.cz). 
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2.2. Analýza makroprostředí 
2.2.1. Sociální faktory 
Dle posledního sčítání lidu ţilo v České republice k 30. září 2011 celkem 10 548 527 
obyvatel. Počet obyvatel kaţdým rokem roste, od roku 2007 se počet obyvatel v České 
republice zvýšil přibliţně o 1,6 %  (ČSÚ, 7. 3. 2012, online). 
Sportovnímu rybolovu se dle Socioekonomické studie sportovního rybolovu v České 
republice z roku 2009 věnuje přibliţně 330 000 osob, coţ jsou asi 3 % celkové populace 
ČR. Ve srovnání s ostatními státy EU si Česká republika nestojí vůbec špatně, například 
v Německu se sportovnímu rybolovu věnuje pouhé 2 % populace. Naopak v USA, která 
představuje, mimo jiné největší trh sportovního vybavení se rybolovu věnuje plných 20 
% populace (Spurný a kol, 2009) 
Z hlediska geografického nejvíce sportovních rybářů pochází z měst s více neţ 10 000 
obyvateli (38,24 %), dále z menších obcí s počtem obyvatel do 2 000 (30,45 %). 
Naopak nejméně sportovních rybářů pochází z měst do 10 000 obyvatel (11,31 %). 
(Spurný a kol, 2009) 
 
 
Graf: 1 Podíl sportovních rybářů ve městech a na venkově (Spurný a kol, 2009). 
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2.2.2. Ekonomické faktory 
Česká republika je jednou z nejrozvinutějších průmyslových ekonomik ve střední a 
východní Evropě. Průmysl je zaměřen zejména na hutnictví, strojírenství, motorová 
vozidla, elektroniku, chemickou výrobu, zpracování potravin a nápojů, výrobu skla, 
léčiv, textilu a papíru a tvoří 41 % hrubého domácího produktu (HDP). Největší 
procento představuje sektor sluţeb, který přispívá 55 % k HDP (Jenerálová, 2011, 
online). 
 
Hlavní ukazatel výkonnosti ekonomiky HDP v České republice od roku 1999 do roku 
2008 rostl řádově o jednotky procent. Na začátku roku 2009, kdy vypukla celosvětová 
recese se HDP ČR dostal do záporných hodnot.  HDP České republiky začal postupně 
růst v průběhu roku 2010, kdy se dostal do kladných hodnot (penize.cz, 7. 3. 2012, 
online). 
Dle Českého statistického úřadu vzrostl HDP v roce 2011 o 1,7 %, přičemţ v průběhu 
roku postupně ztrácel na tempu (ČSÚ, 7. 3. 2012, online).        
Vývoj HDP v letech 2007-2011      
Rok 2007 2008 2009 2010 2011 
Růst/pokles HDP v % 7,4 2,8 -3,6 1,1 2,8 
Tab. 3: Vývoj HDP v letech 2007-2011 (vlastní zpracování na základě dat 
z penize.cz). 
 
 Průměrná mzda v Česku v posledních dvou letech rostla jen nepatrně. V prvním 
kvartále roku 2011 dokonce došlo k významnému poklesu hrubé mzdy o více neţ 9 %. 
Podle Českého statistického úřadu v průběhu roku 2011 pak hrubá měsíční mzda opět 
rostla aţ na současnou výši 24 089 Kč (ČSÚ, 7. 3. 2012, online) 
Vývoj průměrných mezd 2008-2011     
Rok 2008 2009 2010 2011 
Průměrná měsíční mzda v Kč 22 592 23 344 23 797 23 724 
Tab. 4: Vývoj průměrných hrubých mezd v letech 2008-2011 (vlastní zpracování 
na základě dat ČSÚ). 
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Dalším významným ukazatelem je míra nezaměstnanosti, která se odvíjí od tempa 
ekonomiky. Od poloviny roku 2008 míra nezaměstnanosti prudce vzrostla z 5 % aţ na 
9,9 %. V průběhu roku 2011 sice nezaměstnanost postupně klesala, ale na počátku roku 
2012 opět rostla aţ na současných 9,1 % (penize.cz, 7.3.2012, online). 
2.2.2.1. Průměrné roční výdaje sportovních rybářů 
Největší skupina sportovních rybářů (94,84 %) dokupuje nejrůznější příslušenství 
k základní výbavě, za které ročně zaplatí v průměru 1 344 Kč. Druhá nejpočetnější 
skupina rybářů (71,66 %) nově pořizuje nebo doplňuje základní rybářskou výbavu 
(pruty a navijáky), průměrný roční výdaj za tuto poloţku činí 5 132 Kč. Umělé nástrahy 
nakupuje 63,77 % rybářů a vydá za ně průměrně 1 041 Kč. Speciální rybářské oblečení 
si pořizuje 53,51 % sportovních rybářů, a to v průměrné roční hodnotě 2 406 Kč na 
osobu. Nejméně početná skupina (11,57 %) lovících si k rybolovu pořizuje rybářský 
člun v průměrné hodnotě 10 469 Kč (průměrný roční výdaj na jednoho rybáře za tuto 
poloţku činí 1 211 Kč). Na rybářskou výbavu kaţdý český rybář vynaloţí v průměru 8 
114 Kč (údaj za rok 2008, coţ celostátně představuje 2,67 miliardy Kč). Jak je dobře 
patrné z přiloţené tabulky, průměrné roční výdaje za rybářské náčiní se výrazně liší u 
jednotlivých příjmových kategorií rybářů. Rybáři s měsíčním příjmem do 10 000 Kč 
vydají za rybářské potřeby průměrně 13 768 Kč ročně, v příjmové kategorii do 20 000 
Kč jiţ 16 830 Kč a rybáři s nejvyšším měsíčním příjmem (přes 40 000 Kč) dokonce 38 
724 Kč (Spurný a kol, 2009).  
 
Vývoj nezaměstnanosti 2008-2012      
Rok 2008 2009 2010 2011 2012 (1.Q) 
Míra nezaměstnanosti v % 6,1 6,8 9,9 9,7 9,1 
Tab. 5: Vývoj nezaměstnanosti v letech 2008-2012 (vlastní zpracování na základě 
dat z peníze.cz). 
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Graf: 2: Rozdělení sportovních rybářů podle měsíčního příjmu (Spurný a kol, 
2009). 
 
2.2.3. Politické a právní faktory 
Politicko-právní faktory nepůsobí jen na firmu, ale i na její okolí, které ve velké míře 
ovlivňuje chod firmy. Významnou změnou pro rok 2012 bylo navýšení sníţené sazby 
DPH z 11 % na 14 %. Sníţená sazba se tyká všech produktů, které společnost Best 
Baits s.r.o. nabízí. Do sníţené sazby DPH spadají produkty, jako jsou potraviny a 
nápoje, krmiva pro zvířata, semena a rostliny, dětské pleny, knihy, časopisy, noviny či 
zdravotnické prostředky. 
Společnost Best Baits s.r.o. musí respektovat tyto zákony: 
 Zákon o DPH č. 235/2004 Sb. v aktuálním znění, 
 Zákon o dani z příjmu č. 586/1992 Sb. v aktuálním znění, 
 Zákon o účetnictví č. 563/1991 Sb. v aktuálním znění, 
 Obchodní zákoník č. 513/1991 Sb. v aktuálním znění, 
 Občanský zákoník č. 40/1964 Sb. v aktuálním znění. 
Sportovní rybaření vymezuje zákon o rybářství č. 99/2004 Sb. a vyhláška č. 197/2004 
Sb. v aktuálním znění 
Z pohledu na současnou právní úpravu pravidel rybolovu v České republice převaţuje 
názor, ţe je vyváţená (44,99 % rybářů). Za příliš komplikovanou ji povaţuje 31,17 % 
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sportovních rybářů a 9,2 % rybářů nemá jasný názor. Nejvyšší spokojenost na 
mimopstruhových vodách panuje s úpravou ochrany ohroţených ţivočišných druhů, 
s dobou hájení jednotlivých druhů ryb a s denním limitem úlovků. Relativně nejniţší 
spokojenost je vyjadřována se zákonnou lovnou délkou ryb a s denními dobami lovu 
(Spurný a kol, 2009). 
 
 
Graf: 3: Spokojenost sportovních rybářů s legislativní úpravou rybolovu v ČR 
(Spurný a kol, 2009). 
 
2.2.4. Technické a technologické faktory  
Rozvoj vědy a techniky se projevil i v oblasti sportovního rybaření. Velký posun nastal 
v pouţívaném rybářském náčiní. I poznatky z oblasti výţivy ryb, především pak kapra 
obecného jsou neustále posunovány dále.   
Kaţdá rybolovná technika vyţaduje odlišné vybavení. V současnosti nejoblíbenější 
rybolovnou technikou je tzv. poloţená. Dle socioekonomické studie sportovního 
rybaření se poloţené věnuje více jak 60 % všech sportovních rybářů. 
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Graf: 4 Preferované způsoby rybolovu (Spurný a kol, 2009). 
  
2.3. Porterova analýza 
2.3.1. Konkurenční rivalita 
Na trhu návnad a nástrah pro specializovaný lov kapra obecného v současnosti působí 
několik desítek společností. Vedle ryze tuzemských společností, je zde i řada 
zahraničních, které mají v České republice zastoupení a nabízejí produkty určené pro 
český případně slovenský trh. Firmy se liší cenou, šířkou a především kvalitou 
nabízeného sortimentu.  
Konkurenční rivalita je tedy velmi vysoká. 
2.3.2. Hrozba vstupu nových konkurentů na trh 
Přestoţe je sportovní lov kaprů poměrně mladou disciplínou, rozvíjí se velmi 
dynamicky a progresivně. To se projevuje v počtu firem, které se kaţdým rokem 
objevují na trhu sportovního rybaření. Pro firmy prakticky neexistují ţádné bariéry pro 
vstup a výstup z trhu. Hrozba vstupu nových firem je velmi silná, ačkoli pro nově 
vzniklé společnosti je velmi sloţité a nákladné konkurovat jiţ zavedeným společnostem, 
které mají širokou základnu věrných zákazníků. Klíčová je zde marketingová 
komunikace a to nejen reklama, ale především PR a události. Velmi důleţitá je zde 
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kvalita nabízených produktů, od které se odvíjí úspěšnost sportovních rybářů při jejich 
vlastním rybolovu. 
V posledních letech se na českém trhu objevuje čím dál více zahraničních firem, které 
zde mají zastoupení. Řada českých firem se sama stává výhradním zástupcem těchto 
zahraničních společností.  
2.3.3. Hrozba vzniku substitutů 
 Protoţe nejvhodnější a tím pádem i nejpouţívanější nástrahou pro lov kapitálních kaprů 
je boilie, šance na vznik substitutu je zde velmi malá.  
Hrozba substitutu se týká především návnad pro lov kaprů, kdy je boilie nahrazováno 
levnějšími peletami.    
2.3.4. Vyjednávací síla dodavatelů 
Dodavatelé představují pro jednotlivé podniky velmi důleţitý článek jejich podnikání. 
Bez kvalitního dodavatele nejsou firmy schopny vyrábět dostatečně kvalitní produkty, 
které budou konkurenceschopné.  Dá se proto říci, ţe od dodavatele se můţe odráţet 
úspěch nebo naopak neúspěch podniku na trhu.  
Dodavatelé jsou si tohoto faktu vědomi a dokáţou tak ovlivňovat cenu surovin.  
2.3.5. Vyjednávací síla odběratelů 
Zákazníky společností jsou maloobchodní prodejci a koncoví zákazníci. Koncoví 
zákazníci nemají moţnost přímo ovlivňovat koncovou cenu. Koncoví zákazníci mohou 
ovlivnit především kvalitu produktů, které podnik nabízí. Pokud zákazníci budou 
poţadovat kvalitní produkty, projeví se to v ceně těchto produktů.  
Maloobchodní prodejci jsou schopni ovlivnit velkoobchodní ceny mnoţstvím a 
frekvencí objednaného zboţí. 
Koncoví zákazníci mají malou vyjednávací sílu. Z pohledu maloobchodního prodejce 
můţe být vyjednávací síla i značně velká. Vyjednávací síla roste s prestiţí a známostí 
prodejny či prodejce. 
39 
 
2.4. Analýza mikroprostředí 
2.4.1. Konkurence 
Výčet hlavních konkurentů podniku: 
Mikbaits                                                                                                         
Zaloţen Michalem Kučerou v roce 2005. Během několika let se stal jedním z největších 
výrobců nástrah a návnad, v současné době jsou jeho výrobky nejprodávanější na 
českém trhu. Mikbaits je autorizovaným dovozcem a prodejcem anglické společnosti 
CC Moore & Co, která je zároveň dodavatel surovin Best Baits s.r.o. Dále je 
autorizovaným prodejcem a dovozcem značek Free Spirit, Ashima, Enterprise tackle a 
Osprey.  
Produkty Mikbaits jsou pro zákazníky dostupné přes internetový obchod i 
v maloobchodní síti rybářských prodejen v ČR a na Slovensku. 
Předností Mikbaits je široký sortiment pro širokou veřejnost sportovních rybářů, 
špičkové suroviny a především zvučné jméno Michala Kučery, které je pro podnikání 
na trhu nástrah a návnad klíčové.  
Karel NIKL s.r.o.                                                                            
Jedna z nejdéle působících firem na trhu, dovozce předních kaprařských značek jako je 
Carp ´R´ Us, Vision Baits, Leon Hoogendijk či Mack2. Velmi široký sortiment 
dostupný nejen přes internetový obchod. Kaţdoročně pořádají přednášky a besedy o 
moderním lovu kaprů. 
Jet Fish               
Na trhu návnad a nástrah působí více neţ 20 let. Jet Fish byla první tuzemská společnost 
zabývající se výrobou a vývojem návnad a nástrah. Vedle širokého a prověřeného 
sortimentu vydával i specializovaný magazín o lovu kaprů Kapří Svět (dnes spojeno 
s mezinárodním magazínem Kapr).  
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Imperial Baits         
Společnost zaloţená v roce 2004 v německém Frankfurtu. Nabízí velmi kvalitní 
produkty pro lov trofejních kaprů, v Evropě velmi uznávaná. Výhradním dovozcem a 
prodejcem pro Českou republiku je Tomáš Blaţek. Produkty jsou prodávány za 
poměrně vysoké ceny. 
MAX Carp s.r.o.          
Na trhu od roku 2007, velmi rychle získali uznání a mnoho věrných zákazníků. Nabízejí 
široký sortiment, poskytují poradenský servis a přednášky. V roce 2009 ztratil početnou 
skupinu zákazníků vlivem klamavé reklamy.  
Sticky Baits    
Na tuzemský trh vstoupil současně se společností Best Baits. Společnost pocházející 
z Anglie nabízí poměrně úzký sortiment v několika cenových hladinách. Od roku 2012 
výhradní dovozce společnosti Avid Carp. Produkty lze zakoupit přes internetový 
obchod a jsou v omezeném mnoţství dodávány do maloobchodní sítě.    
Pro zjištění trţního postavení firmy Best Baits a jejich konkurentů byl proveden vlastní 
průzkum trhu formou ankety na serveru o sportovním rybaření. Cílem bylo zjistit 
vnímání firem zákazníky z hlediska kvality jejich produktů, dostupnosti a přístupu 
k zákazníkům. Celkem se na průzkumu podílelo více neţ 400 hlasujících.   
Anketa je dostupná na webové adrese 
http://www.mrk.cz/diskuse.php?id=646571&kw=jak%E9ho%20vyrobce            
 
Graf: 5: Oblíbenost výrobců mezi zákazníky (vlastní zpracování). 
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2.4.2. Dodavatelé 
Dodavatelé, kteří dodávají suroviny pro výrobu samotných návnad a nástrah pocházejí 
výhradně ze zahraničí. Protoţe je podnik na jejich surovinách z velké části závislí, mají 
dodavatelé poměrně významnou vyjednávací sílu. Ztráta hlavního dodavatele by pro 
podnik znamenala kromě ztráty konkurenční výhody především zúţení produktové 
řady.  
Dodavatelé etiket a obalů, jako jsou sáčky, lahve a krabičky jsou výhradně tuzemské 
firmy.  Podnik neobjednává obaly a etikety pravidelně, nemá proto s těmito dodavateli 
ţádné dlouhodobé odběratelské smlouvy. 
Společnost Best Baits s.r.o. má dva hlavní dodavatele surovin pocházející ze zahraničí.  
CC Moore & Co. Ltd                                                                   
Společnost zaloţena ve Velké Británii s více neţ 150letou tradicí ve vývoji a výrobě 
krmiv pro zvířata se specializací na výţivu kapra obecného. Společnost je v oboru 
výroby a vývoje rybářských návnad uznávaná po celém světě a firmám, které s ní 
spolupracují, poskytuje konkurenční výhodu.  
Produkty společnosti jsou suroviny pro výrobu návnad a nástrah pro lov kapra obecného 
jako jsou rybí moučky, masové moučky, mléčné proteiny, pelety přírodní extrakty z 
ţivočichů, atraktory, esence, aminokyseliny, sladila a oleje. 
Vedle velkovýroby surovin společnost CC Moore & Co. Ltd nabízí i vlastní ucelené 
řady produktů určené pro maloobchodní síť. Z produktových řad Odyssey XXX, N-
Gage XP, Meteor a Live System vycházejí i produkty společnosti Best Baits s.r.o. 
V současné době je dodavatelem dvou tuzemských firem.  
Haiths           
Anglická společnost s dlouholetou tradicí zabývající se výrobou a velkoobchodním 
prodejem surovin jakou jsou ptačí zoby, kořeněné moučky, mléčné proteiny, směs a 
koření.  
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Dalšími dodavateli, kteří jiţ nejsou tak významní a mohou, být nahrazeny jinými jsou 
Obalia, Vinamet, AKALA a Common baits. 
2.4.3. Distribuční články 
Vzhledem k tomu, ţe se společnost zaměřuje na internetový prodej svých produktů, 
jsou hlavními distribučními kanály poskytovatelé poštovních a přepravních sluţeb. 
Hlavním distribučním článkem je přepravní společnost PPL s.r.o. která přepravuje více 
neţ 70% všech zásilek. Dalším distribučním článkem je Česká pošta s.p., která je však 
díky svým delším dodacím lhůtám zákazníky odmítána.  
Maloobchodní prodejny, které nabízejí produkty Best Baits zásobuje sám podnik. 
2.4.4. Zákazníci 
Protoţe cílovými zákazníky podniku jsou koncoví spotřebitelé, zaměřuje se podnik na 
spotřebitelský trh.  
Cílovými zákazníky podniku jsou sportovní rybáři, kteří se zaměřují na lov kapra 
obecného. Tato skupina sportovních rybářů tvoří více jak 40 % z celkového počtu 
rybářů.  
 
2.5. Analýza marketingového mixu 
2.5.1. Produkt 
Společnost má svůj sortiment produktů rozdělen do čtyř řad a doplňkových produktů. 
Produktové řady s názvem Homér, Big Boy, Sniper a F1 jsou tvořeny mraţeným a 
plovoucím boilie, základovou směsí a aminokompletem pro domácí výrobu, peletami, 
plovoucím boilie a dipy.  
Zákazníkům jsou nabízeny i cenově výhodné Clever packy jednotlivých řad, které 
obsahují ve větším balení mraţené boilie, dip a plovoucí boilie. Nejvíce prodávané jsou 
Clever packy ve střední velikosti. 
Společnost na počátku roku 2012 uvedla na trh i nové tzv. trvanlivé boilie, které je 
konzervováno a není nutné jej uchovávat v mrazících boxech.  
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Doplňkové produkty jsou pak tvořeny esencemi, oleji, peletami, aminokyselinami, 
rybími moučkami, ptačími zoby, mléčnými proteiny a přírodními extrakty. 
Nejprodávanějším produktem je mraţené boilie Sniper, které tvoří více neţ dvě pětiny 
celkového prodaného mnoţství mraţeného boilie. Dále plovoucí boilie a pelety Halibut.  
Na webových stránkách a v katalozích společnosti jsou veškeré produkty detailně 
popsány včetně fotografií a návodů k pouţití.   
Cílem společnosti je nabízet kvalitní a prověřený sortiment, proto jsou veškeré produkty 
před uvedením na trh testovány členy Best Baits Teamu a dalšími spolupracovníky. 
        
Graf 6: Procentuální zastoupení prodaného mraţeného boilie za rok 2011. (vlastní 
zpracování na základě interních informací společnosti). 
   
Graf 7: Procentuální zastoupení prodaných základových směsí za rok 2011. 
(vlastní zpracování na základě interních informací společnosti). 
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Graf 8: Procentuální zastoupení prodaných pelet za rok 2011. (vlastní zpracování 
na základě interních informací společnosti). 
 
2.5.2. Cena  
Cena produktů se odvíjí od kvality vstupních surovin. Protoţe má společnost dodavatele 
ze zahraničí, je i cenová hladina produktů vyšší, za to však jsou produkty v nejvyšší 
kvalitě. Ve srovnání s jinými konkurenčními výrobci a dodavateli, kteří nabízejí 
produkty podobné kvality, jsou však ceny niţší.  
Nejprodávanějším produktem je mraţené boilie, jehoţ cena se pohybuje od 309 Kč do 
349 Kč za 1 kg v závislosti na typu. 
Ceny dalších produktů jako jsou boilie směsi, aminokomplety, pelety, plovoucí boilie a 
velkoobjemové surovin jsou ve srovnání s konkurencí v obdobné kvalitě velmi nízké.  
Ceny produktů jsou dostupné na internetových stránkách společnosti, v katalozích a 
v cenících, které jsou dostupné v tištěné i elektronické podobě. 
2.5.3. Distribuce  
Společnost provozuje svůj vlastní internetový obchod, ve kterém jsou dostupné veškeré 
její produkty. Zákazníci mají na výběr z několika moţností doručení produktů. Tím 
nejţádanějším je vyuţití expediční společnosti PPL s.r.o. Dalším dopravcem, kterého si 
zákazníci mohou zvolit je Česká pošta s. p.. Zákazníci mohou vyuţít i osobního předání 
produktů přímo ve skladu společnosti. 
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Produkty jsou dodávány i do maloobchodní sítě.  V současnosti jsou dostupné ve 
čtyřech prodejnách na Moravě, a to ve Znojmě, Moravských Budějovicích, Třebíči a 
Ostravě, kde je dostupný kompletní sortiment společnosti. Produkty je také moţné 
zakoupit přímo ve vzorkové prodejně společnosti v obci Jevišovice.  
Protoţe více jak 70 % produktů je prodáváno přes internetový obchod, zaměřuje se 
podnik na tento typ distribučního kanálu. 
Produkty na slovenský trh jsou dodávány přes distributora pro SK. 
 
Obr. 8: Rozmístění MO prodejen (zdroj: www.bestbaits.cz). 
2.5.4. Propagace 
Marketingová komunikace je v tomto odvětví velmi důleţitá a pro společnost je 
hlavním nástrojem jak působit a do jisté míry i ovlivnit cílového zákazníka. 
2.5.4.1. Reklama 
Společnost je velmi aktivní z hlediska reklamy, PR a událostí. Propaguje své produkty a 
svou značku ve specializovaných magazínech o lovu kaprů v ČR i na Slovensku a na 
internetových serverech o sportovním rybaření. 
V roce 2011 měla společnost Best Baits v mezinárodním magazínu o lovu kaprů 
Kapr&Kapří svět v sekci Novinky ze světa kaprařiny, pronajatých celkem šest 
reklamních ploch. Náklady na tyto reklamní plochy činily 27 500 Kč.  
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Obr. 9: Příklad reklamy v magazínu Kapr&Kapří svět. (zdroj: interní informace 
společnosti). 
Další reklamní plochy byly pronajaty na serverech o sportovním rybaření MRK.cz  a 
lovkapra.com. Náklady na tyto reklamní bannery byly ve výši 9 036 Kč. 
Z informačního zdroje Google Analytics o návštěvnosti webových stránek vyplývá, ţe 
nejvíce návštěvníků webových stránek společnosti přichází z reklamních bannerů 
umístěných na MRK.cz. Dále jsou stránky nejvíce navštěvovány přímým vstupem, 
z facebookové stránky společnosti, z portálů seznam.cz, google.com a spřátelených 
webů.    
        
Graf 9: Zdroje návštěvnosti webových stránek (vlastní zpracování na základě dat 
Google Analytics). 
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2.5.4.2. Podpora prodeje 
Prodej produktů je podpořen krátkodobými akcemi v podobě zlevněných produktů, tzv. 
Akce měsíce. Kaţdý měsíc je v nabídce několik produktů, které jsou nabízeny o 10 % 
levněji.  
V průběhu výstavních a prodejních veletrhů Carp show Moravia a Carp show Bratislava 
jsou produkty nabízeny rovněţ s 10 % slevou.  
Předplatitelům magazínu Kapr&Kapří svět byly rozeslány slevové poukázky na nákup 
produktů Best Baits přes internetový obchod. Počet objednávek díky slevovým 
poukázkám vzrostl o téměř 30 %.  
2.5.4.3. Public Relations  
Dobré vztahy s veřejností jsou jedním z hlavních cílů marketingové komunikace 
společnosti. Společnost kaţdý rok podporuje mnoho závodů v lovu kaprů, pořádá 
soutěţe a besedy o lovu kaprů pro širokou rybářskou veřejnost.  
V roce 2011 společnost podporovala finančně a materiálně závody Carp Maraton 
Tovačov 2011, Zemplínského kapora, Asuán junior cup a několik menších lokálních 
závodů.  
V roce 2012 se stane jedním z hlavních partnerů druhého ročníku Carp maratonu Praha.  
Na kaţdoročně konané Carp Show Moravia v Břeclavi představila společnost svůj 
kompletní sortiment. Zájemcům byly poskytnuty bliţší informace o nových, ale i 
stávajících produktech. 
Ve spolupráci s Rybářským klubem Moravské Budějovice o.s. pořádá besedy a setkání 
se zákazníky. 
Společnost uspořádala ve spolupráci s rybářským serverem MRK.cz soutěţ, pro širokou 
veřejnost. Soutěţící odpovídali na otázky týkající se produktů společnosti. Výherci 
obdrţeli věcné ceny v podobě produktů Best Baits.  
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2.5.4.4. Události 
V rámci událostí společnost pořádala v roce 2011 dva závody v lovu kaprů. První závod 
byl uspořádán ve spolupráci s klubem RKMB o.s. na soukromém revíru Dešná. Průběh 
závodu bylo moţné sledovat on-line na internetovém serveru.  
Druhý závod s názvem Best Baits Carp Cup byl uspořádán na soukromém revíru 
Těšany. Závodu se zúčastnili amatérští závodníci i profesionální firemní týmy. Průběh 
závodu bylo moţné sledovat on-line na internetovém serveru. Kompletní propozice 
závodu jsou dostupné na webové stránce http://bestbaits.cz/novinky-bestbaits/aktualne-
u-bestbaits/best-baits-carp-cup-tesany-2011.  
V roce 2012 společnost pořádá dvoukolový závod Double Cup na revíru Dešná. Jedná 
se o zcela výjimečný projekt, kterého se zúčastní 25 týmů, které budou soutěţit o ceny 
v hodnotě více neţ 250 000 Kč. Průběh závodu bude moţné sledovat on-line na 
webových stránkách společnosti a na serveru MRK.cz. Informace o závodu jsou 
dostupné na webové stránce společnosti http://bestbaits.cz/novinky-bestbaits/aktualne-
u-bestbaits/podporujeme-a-spoluporadame-double-cup-desna-2012 
 
Obr. 10: Logo závodu Double Cup 2012. (zdroj www.bestbaits.cz). 
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2.6. SWOT analýza 
 
Silné stránky 
- velmi kvalitní a prověřené produkty vyrobené z prvotřídních suroviny, 
- příznivá ceny produktů ve srovnání s konkurencí, 
- kvalitní dodavatelé, 
- ryze česká společnost, 
- propracované webové stránky nabízející mnoho informací nejen o produktech, 
- široký sortiment dostupný v mnoha velikostních baleních, 
- zákaznický poradenský servis. 
Slabé stránky 
- nízká dostupnost produktů v maloobchodní síti, 
- nezainteresované mediálně známé osobnosti sportovního rybaření, 
- absence levnějších produktových řad, 
- absence reklamních materiálů s logem Best Baits, 
- nedůvěra ze strany zákazníků. 
Příleţitosti 
- výhradní zastoupení zahraničních značek, 
- rozšíření produktové nabídky na základě výborných vztahů s dodavateli, 
- uvedení zcela nového produktu v rámci celého trhu, 
- spolupráce s mediálně známými osobnostmi sportovního rybolovu. 
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Hrozby 
- příchod nových konkurentů a působení stávajících konkurentů, 
- ztráta klíčových dodavatelů,  
- zhoršená ekonomická situace zákazníků, 
- působení ročního období na prodejnost produktů. 
Silné stránky Slabé stránky 
 
- velmi kvalitní a prověřené produkty,  
- příznivá ceny produktů, 
- kvalitní dodavatelé, 
- ryze česká společnost, 
- propracované webové stránky, 
- široký sortiment dostupný v mnoha 
velikostních baleních, 
- zákaznický poradenský servis. 
 
 
- nízká dostupnost produktů v MO síti, 
- nezainteresovaná mediálně známá 
osobnost sportovního rybaření, 
- absence levnějších produktových řad, 
- absence reklamních materiálů, 
- nedůvěra ze strany zákazníků. 
 
Příleţitosti Hrozby 
 
- výhradní zastoupení zahraničních 
značek, 
- zavedení nového produktu, 
- rozšíření produktové nabídky, 
- spolupráce s mediálně známými 
osobnostmi sportovního rybolovu, 
 
 
- příchod nových konkurentů a 
působení stávajících konkurentů, 
- ztráta klíčových dodavatelů,  
- zhoršená ekonomická situace 
zákazníků, 
- působení ročního období na 
prodejnost produktů. 
 
Tab. 6: Matice SWOT analýzy (vlastní zpracování). 
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3. VLASTNÍ NÁVRHY 
Hlavním cílem této bakalářské práce bylo navrţení marketingové strategie pro firmu 
Best Baits s.r.o. Protoţe podnik působí na trhu jen krátkou dobu, je cílem návrhu 
zvýšení povědomí o značce u zákazníka, posílení trţního podílu a celkové 
konkurenceschopnosti podniku. Proto, aby byl cíl splněn, bylo nutné analyzovat 
samotnou firmu a její okolí.  
V analýze vnějšího prostředí jsem analyzoval faktory, které nepřímo ovlivňují chod 
podniku. Jsou to faktory sociální, technické, ekonomické a právní. 
Podnik je ovlivňován velkou měrou faktory mikroprostředí. Proto bylo nutné provést 
analýzu i těchto faktorů, ke kterým patří konkurence, zákazníci a dodavatelé. 
Pro zjištění silných a slabých stránek, příleţitostí a hrozeb, byla sestavena SWOT 
analýza, která napomůţe spolu s analýzou marketingového mixu k navrţení nové 
marketingové strategie, která učiní podnik konkurenceschopnější a úspěšnější.  
Z průzkumu trhu vyplývá, ţe trţní podíl podniku zaujímá pouhé 3 % celkového trhu. 
Navrhovaná strategie má za cíl zvýšení tohoto podílu v následujících 2 letech nad 
hranici 10 %.  
 
3.1. Produktová strategie 
Z analýzy marketingového mixu vyplývá, ţe podnik nabízí poměrně široký a ucelený 
sortiment produktů. Přesto jsou zde jisté rezervy, které by měly být odstraněny, aby 
podnik dokázal zaujmout svými produkty širší skupinu potenciálních zákazníků. 
Nejprodávanějším produktem je mraţené boilie, které podnik nabízí o průměru 20 mm. 
Jedná se o univerzální průměr, který je mezi rybáři velmi oblíben a poţadován. 
Nicméně velké mnoţství rybářů v posledních letech poţaduje boilie o menších 
průměrech. Především v období jara a podzimu, jsou tyto průměry nejţádanější. Podnik 
tak zavede do svého produktového sortimentu i boilie menšího průměru, a to průměr 
mezi 12 a 15 mm. Další početná skupina rybářů velmi často pouţívá boilie o větších 
průměrech, 24 aţ 30 mm. Tyto velikosti jsou naopak nejvíce ţádané během léta a 
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podzimu. Mohou tak být nabízeny pouze sezóně (květen-září) a to na objednávku. Výše 
navrţené průměry budou nabízeny jak v mraţeném, tak i v trvanlivém boilie, které 
podnik zařadil do svého sortimentu v letošním roce.  
Další produkt, který podnik nabízí a je mezi zákazníky velmi oblíben je plovoucí boilie 
neboli POP-UP. Podnik nabízel do loňského roku ke svým třem základním řadám boilie 
POP-UP pod názvem Homér, Sniper a Big Boy. Jednalo se tedy o poměrně úzký 
sortiment plovoucího boilie, který byl úzce spjat s konkrétní řadou boilie. Navíc názvy 
tohoto plovoucího boilie zákazníkovi nic neříkali o pouţité esenci, podle které se 
nejvíce orientují při výběru. Podnik, tak zařadí do prodeje několik druhů POP-UP podle 
konkrétních nejţádanějších esencí. Protoţe nejţádanější esence jsou na ţivočišné bázi 
(oliheň, krab, mušle, klobása), budou jednotlivé druhy POP-UP vycházet z těchto 
esencí, např. POP-UP Oliheň, POP-UP Krab. Zákazníky jsou téţ poţadovány i POP-
UP, které jsou postaveny na sladkých nebo kořeněných esencích (brusinka, ananas, 
scopex).  
Halibut pelety jsou obecně nejprodávanějšími peletami na trhu. Vedle klasické verze 
halibut pelet existují i novější RED Halibut pelety, které se liší svým sloţením a barvou. 
Společnost Best Baits má příleţitost uvést na trh jako první a jediný nový druh halibut 
pelet. Výrobce, který dodává společnosti halibut pelety, začal vyrábět halibut pelety 
bílé, White Halibut. Tyto pelety jsou vyrobeny z tříděných rybích mouček, jsou tak 
univerzálnější a atraktivnější neţ běţné halibut pelety. Podnik tak vyuţije této 
příleţitosti a jako první tyto pelety uvede na trh.  
Z ankety společnosti Max carp s.r.o. o průměrech pelet vyplývá, ţe nejţádanější průměr 
pelet je v rozmezí 16 aţ 20 mm. Podnik, tak bude nabízet White Halibut o průměrech 
v tomto rozmezí. 
Očekávaný objem prodeje White Halibut v roce 2012 je 500 kg, v roce 2013 800 kg, 
coţ představuje navýšení celkového prodeje o více neţ 15 %, respektive o 26 %.   
V posledních dvou letech se na trhu objevily tzv. boostery, které slouţí k finálnímu 
zatraktivnění nástrahy a návnady. V současnosti mají boostery v nabídce téměř všichni 
konkurenční výrobci a dovozci. V sortimentu společnosti Best Baits boostery chybí a 
53 
 
vzhledem k prodejnosti těchto boosterů budou v roce 2013 zařazeny do produktového 
portfolia podniku.   
Pravděpodobně nejvhodnější bude zařazení boosterů k jednotlivým boilie řadám, tedy 
Booster Homér, Sniper, Big Boy a F1. Boostery budou nabízeny ve třech velikostních 
baleních, a to 250 ml, 500 ml a 1000 ml. 
Očekávaný objem prodeje boosterů v prvním roce je 300 litrů.   
Podnik také uvede do prodeje novou řadu boilie, která bude tvořena několika druhy AK 
o různých esencí. Tato řada bude více univerzální a zákazník si tak bude moci vybrat 
z několika zvolených esencí. Jako ostatní boilie řady společnosti bude i tato obsahovat 
kromě boilie i dip, směs, AK, pelety, obalovací těsto a plovoucí boilie. Protoţe se bude 
jednat o zcela nový produkt, bude třeba jej důkladně a dlouhodobě vyvíjet a testovat 
v praxi. Členové Best Baits Teamu budou produkt testovat v průběhu roku 2012 tak, 
aby bylo moţné jej v roce 2013 uvést na trh. Tato řada bude nabízena v niţší cenové 
hladině (viz. cenová strategie). 
Produktová strategie se netýká jen zavádění nových produktů či inovací stávajících 
produktů, ale i způsobu jejich prezentace, popisu a uvedení na trh. V prezentaci 
produktů a jejich pouţití v praxi jsou velké rezervy a je zde mnoho prostoru pro jeho 
zdokonalení. Cílem je prezentovat produkt tak, aby zaujal a zákazník si produkt 
zakoupil. Proto by se měl podnik snaţit prezentovat své produkty netradičně, a to 
formou „video popisu“ s ukázkou jeho pouţití. Produkty budou popsány jak v klasické 
textové formě, tak i formou produktových videí. Především produkty, které jsou 
nejprodávanější a které mají sloţitější či rozmanitější pouţití, budou názorně 
prezentovány formou videa.  
Podnik jiţ několik takových produktových videí zveřejnil a jsou dostupné na webových 
stránkách společnosti. Odkaz na produktová videa: http://bestbaits.cz/obchod/pelety/26-
csl-premium 
Společnost jako jediná nemá ve svém sortimentu zařazeny reklamní předměty. Do 
prodeje tak budou zařazeny čepice, trička a mikiny s logem společnosti a jinými prvky, 
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které jsou spojeny se společností. Reklamní trička budou navrţena tak, aby propagovala 
konkrétní produkty společnosti. 
 
Obr. 11: Návrh reklamního trička (vlastní zpracování). 
 
Čepice a mikiny budou obsahovat logo společnosti a její slogan „The best quality carp 
baits“. 
 
Obr. 12: Návrh reklamního trička s logem a sloganem společnosti (vlastní 
zpracování). 
 
Poţadavky zákazníků se mohou kaţdým rokem měnit, podnik by tak měl být schopen 
na tyto změny pruţně reagovat. Zavedení anket o nejoblíbenější boilie, nejoblíbenější 
průměry nebo velikosti balení můţe poskytnout podniku cenné informace o 
poţadavcích zákazníků. 
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Podnik si dal za cíl kaţdý rok uvádět na trh několik nových produktů. Výše uvedené 
návrhy budou postupně zařazeny do sortimentu společnosti v průběhu let 2012 a 2013 
tak, aby kaţdý rok společnost představila několik nových nebo inovovaných produktů.  
V roce 2012 bude rozšířena nabídka průměrů boilie o velikost 14 mm. K zařazení dojde 
v měsíci únoru, protoţe poptávka po tomto průměru je největší na jaře. 
Další nové produkty, které podnik uvede v tomto roce, budou pelety White Halibut a 
nové druhy POP-UP. Produkty budou uvedeny do prodeje počátkem roku 2012. 
V roce 2013 podnik představí novou, levnější řadu boilie se třemi druhy Amino 
Kompletů a nové boostery pro jednotlivé řady boilie. V průběhu roku dojde také 
k rozšíření nabízených průměrů boilie o velikosti 24 a 30 mm. 
   
3.2. Komunikační strategie 
Jak bylo uvedeno výše, komunikace společnosti je v odvětví sportovního rybolovu 
velmi důleţitá a klíčová pro oslovení cílových zákazníků. Společnost vynaloţila v roce 
2011 více jak 40 000 Kč na propagaci produktů a značky. Velmi aktivní byla především 
v pronájmu reklamních ploch v rybářských médiích. Zde byly propagovány především 
produkty společnosti. Cílem reklamy tedy bylo informovat zákazníky pouze o 
produktech. 
Společnost by se měla více zaměřit na propagaci svých webových stránek a její obsah, 
který je ve srovnání s weby konkurenčních firem více propracovaný a poskytuje 
návštěvníkům mnoho informací.  
Společnost by si měla vytvářet i dobrou image u zákazníků. K tomu by měla napomoci 
následující opatření.  
Mezi sportovními rybáři jsou velmi oblíbené a ţádané filmy a krátká videa ze 
samotného rybolovu. Podnik má na svých webových stránkách jiţ několik desítek 
takových krátkých videí, avšak jejich sledovanost je dle dat z Google Analytics velmi 
nízká. Společnost proto uskuteční jistá opatření pro zvýšení sledovanosti videí, která 
povede ke zvýšení povědomí značky u zákazníků.  
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Příklad návrhu propagace „Videogalerie“ formou krátkého videa: 
http://www.youtube.com/watch?v=dqUA--
wGWS8&feature=plcp&context=C48ffe8cVDvjVQa1PpcFOh8o8nW0xoa2AJl71uOH6
zQYKHDrotCtI%3D 
Tato upoutávka jiţ byla zveřejněna na internetových serverech o sportovním rybaření a 
na webových stránkách podniku. Dle dat z Google Analytics sledovanost 
„Videogalerie“ vzrostla o více neţ 300 %.  
 
 
Graf: 10: Nárůst sledovanosti Videogalerie po zveřejnění promo videa (vlastní 
zpracování na základě dat z Google Analytics). 
 
Pro získání dobrého jména společnosti a určité skupiny stálých zákazníků bude spuštěn 
projekt s názvem Best Baits Teenager Team, který má za cíl podporovat mladé rybáře. 
Do projektu se budou moci registrovat mladí rybáři ve věku od 15 do 19 let. Vstupní 
podmínkou je zaslání krátkého rybářského ţivotopisu a několik fotografií z lovu. 
Z registrovaných členů bude kaţdý rok vybráno 10 rybářů, kteří splňují kritéria pro 
podporu společnosti Best Baits. Vybraní rybáři získají produkty dle vlastního výběru 
v hodnotě 2 500 Kč a celoroční slevu 20 % na veškeré produkty společnosti. Jejich 
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úkolem bude zasílání krátkých „Zpráv od vody“ s kvalitními fotografiemi, popřípadě 
krátkými video shoty, propagace společnosti v rybářských médiích a účast na závodech.  
Projekt Best Baits Teenager Team bude kladně působit na rybářskou veřejnost a 
vytvářet dobrou image značky. Společnost díky tomuto projektu získá a „vychová“ své 
vlastní zákazníky, u kterých lze předpokládat setrvání a věrnost značce Best Baits.   
Jelikoţ je Anglie povaţována za kolébku cíleného lovu kaprů, je mezi sportovními 
rybáři velmi respektovaná a výrobky z ní pocházející jsou povaţovány za kvalitní. Proto 
by také společnost měla více poukazovat na suroviny, které pocházejí právě z Anglie. 
Na svých reklamních bannerech, plakátech a obalovém servisu by se tak měla objevit 
například malá vlajka Velké Británie, která by odkazovala na kvalitu pouţitých surovin. 
 
 
Obr. 13: Návrh reklamy s vlajkou Velké Británie (vlastní zpracování).  
 
 Protoţe se společnost Best Baits potýká se značnou nedůvěrou ze strany zákazníků, 
měla by navázat úzkou spolupráci se známým a uznávaným sportovním rybářem. 
Spolupráce by spočívala v testování nových produktů a zdokonalování stávajících 
produktů. Cílem je posílit důvěryhodnost produktů společnosti u zákazníků.  
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3.3. Cenová strategie 
Společnost se snaţí nabízet své produkty v co nejvyšší kvalitě a od toho se také odvíjí 
cena.  
Stěţejním produktem všech výrobců a dovozců návnad a nástrah je boilie, které tvoří 
více jak 50% celkového prodeje. Proto se navrhovaná cenová strategie bude týkat 
boilie.  
Z ankety společnosti Max Carp vyplývá, ţe sportovní rybáři nejčastěji kupují boilie 
v cenové relaci od 300 do 350 Kč za 1 kg. Společnost Best Baits nabízí boilie právě 
v této cenové relaci.  
Další významnou skupinou, kterou tvoří 27 % všech hlasujících, kupuje boilie v cenové 
hladině do 250 Kč za 1 kg. Jedná se tedy o poměrně širokou skupinu potenciálních 
zákazníků, které by podnik mohl oslovit.  
Ze socioekonomické studie sportovního rybaření vyplývá, ţe nejvíce sportovních rybářů 
má měsíční příjem do 20 000 Kč. Dá se tak usuzovat, ţe sportovní rybáři budou více 
upřednostňovat boilie v niţší cenové hladině, které však podnik ve své nabídce nemá. 
Proto bude zavedena nová řada boilie, která bude nabízena v cenové hladině do 250 Kč 
za 1 kg.  
Sloţení této řady a jejich doplňkových produktů je uvedena výše v produktové strategii.  
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4. PŘÍNOSY NÁVRHŮ 
Protoţe cílem práce bylo navrţení marketingové strategie pro zvýšení povědomí o 
firmě, zvýšení konkurenceschopnosti a posílení trţního postavení, jsou mé návrhy 
koncipovány tímto směrem. Důraz by měl být kladen především na vyuţití příleţitostí, 
které se podniku naskýtají a které mohou zásadně zvýšit povědomí o značce a zvýšit tak 
konkurenceschopnost podniku.  
V rámci produktové strategie jsem uvedl několik návrhů pro rozšíření produktového 
portfolia podniku, které povedou k oslovení většího počtu potenciálních zákazníků, coţ 
povede k posílení trţního postavení podniku. Zejména uvedení nových halibut pelet 
přinese zvýšení prodeje v následujících dvou letech aţ o 26 %. Na základě zkušeností a 
znalostí trhu odhaduji nárůst trţního podílu podniku nad hranici 10 %.  
Mnou navrţená komunikační strategie povede ke zvýšení povědomí o podniku a 
zásadně změní formu prezentace podnikových webových stránek, samotných produktů 
a aktivit podniku.  
Výše uvedené návrhy budou realizovány v letech 2012 a 2013, přičemţ některé z nich 
jiţ byly úspěšně realizovány. 
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4.1. NÁKLADY NÁVRHŮ 
V níţe uvedených tabulkách je kalkulována výše očekávaných nákladů, nutných pro 
realizaci návrhů.  
Náklady na zavedení nových produktů 
Válce rolovacího stroje- průměry 14, 24, 30 mm   2 700 Kč 
Vývoj a testování nových produktů 10 000 Kč 
Náklady celkem 12 700 Kč 
Tab. 7: Náklady na zavedení nových produktů (vlastní zpracování). 
 
Náklady na propagaci a komunikaci 
Propagace videogalerie internetový server 2 roky   1 000 Kč 
 časopis 4 vydání 12 000 Kč 
Propagace nových produktů internetový server 30 dní   2 500 Kč 
 časopis 4 vydání 12 000 Kč 
Spolupráce s osobností   20 000 Kč 
Propagace Best Baits 
Teenager Teamu 
internetový server 2x30 dní   5 000 Kč 
 časopis 4 vydání  12 000 Kč 
Náklady celkem   64 500 Kč 
Tab. 8: Náklady na propagaci a komunikaci (vlastní zpracování). 
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ZÁVĚR 
Předmět bakalářské práce bylo navrţení marketingové strategie pro společnost Best 
Baits s.r.o. Cílem marketingové strategie bylo zvýšení povědomí o společnosti u 
koncových zákazníků, posílení trţní pozice podniku a zvýšení její 
konkurenceschopnosti. Pro splnění cíle byly zpracovány analýzy pro zjištění současné 
situace na trhu a analýzy týkající se samotného podniku. Na základě těchto analýz byly 
sestaveny návrhy, které povedou k posílení trţního postavení podniku a zvýšení 
povědomí o společnosti u koncových zákazníků. 
Návrhy se týkají cenové, komunikační a především produktové strategie. Z produktové 
strategie vyplývá, ţe by se měl podnik zaměřit zejména na uvedení nových pelet White 
Halibut a rozšíření nabízených průměrů boilie o průměry 14, 24 a 30 mm. Taktéţ 
zavedení nové boilie řady, která bude nabízena v niţší cenové hladině, můţe napomoci 
k získání početné skupiny zákazníků. Zavedení produktových videií výrazně zvýší 
atraktivitu webových stránek a posílí image podniku. V rámci komunikační strategie 
bych vyzdvihl projekt Best Baits Teenager Team, který vyvolá vysoký zájem o 
produkty a o samotnou společnost nejen ze strany mladých rybářů. V rámci propagace 
webových stránek a zejména Videogalerie byl vytvořen krátký video shot propagující 
Videogalerii společnosti, díky kterému stoupla její sledovanost o stovky %. V rámci 
propagace a vytvoření dobré image podniku byly navrţeny reklamní trička a mikiny 
s logem podniku a jednotlivými produkty, které doposud podnik nenabízel.  
V závěrečné kapitole jsou uvedeny přínosy návrhů a vyčísleny přibliţné náklady pro 
jejich realizaci.  
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VÝKLAD CIZÍCH SLOV 
Boilie 
Speciálně vyvinutá návnada a nástraha určená pro cílený lov kapra obecného. 
V současnosti se jedná o nejoblíbenější nástrahu na kapra obecného. Boilie bylo 
vyvinuto anglickými rybáři v průběhu 20. století. V současnosti je moţné vybírat ze 
stovek příchutí a sloţení. 
POP-Up 
Jedná se o druh boilie, které však plave a pouţívá se tak jako nástraha.  
Pelety 
Jinými slovy téţ granule, které mají podobné sloţení jako boilie. Pelety však mají 
rychlejší rozpad. Slouţí především jako návnada.  
Booster 
Tekutina určená k polévání a zatraktivnění boilie, pelet čí jiné návnady a nástrahy. 
Existuje v mnoha příchutích. 
Esence 
Jedná se o vysoce koncentrovanou tekutinu, která je přidávána do boilie a pelet. Slouţí 
jako extrémně silný zdroj vůně a pachu.  
Dip 
Hustá koncentrovaná tekutina, která slouţí k finálnímu zatraktivnění nástrahy. Je 
tvořena aminokyselinami, oleji a esencí. 
Amino Komplet 
Tekutiny, které tvoří tekutou sloţku boilie. Obsahují aminokyseliny, oleje, esence a 
přírodní extrakty z ţivočichů. 
 
